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A LAKOSSÁGI ÜGYFELEK LOJALITÁ­
SÁNAK M ÉRÉSE ÉS ELEMZÉSE EGY 
MAGYAR ENERGIASZOLGÁLTATÓNÁL
A fogyasztói lojalitás magyarországi vizsgálata arra hívja fel a figyelmet, hogy a nemzetközileg bevált technikák 
és módszerek alkalmazásakor -  esetleges téves következtetések elkerülése végett -  ajánlatos bizonyos módosí­
tásokkal élni. A szerzők munkájuk során mindazonáltal olyan új jelenségeknek is tanúi lehettek, melyek szerint 
a magyarországi fogyasztók véleménye számos kérdésben hasonló a versenypiaci körülmények között élő fo­
gyasztókéhoz.
A piaci dereguláció áz amerikai közüzemi szolgáltatásban 
már teljesen megvalósult, Nyugat-Európát is megérintette 
a piacok liberalizálásának szele, Közép- és Kelet-Európa 
országaiban azonban a közüzemi szolgáltatók egyelőre 
csak részben ismerik a verseny kialakulásával járó válto­
zásokat, és bár bizonyos mértékű szemléletváltással már 
ma is találkozhatunk a cégeknél, az igazi marketingorien­
táció még hiányzik.
Magyarországon a közüzemi szolgáltatók állami mo­
nopóliuma következtében hosszú évekig a fogyasztók 
egyrészt olcsón juthattak e szolgáltatásokhoz, másrészt a 
fogyasztó kiszolgáltatott helyzetben volt: akkor jutott ol­
csón az adott szolgáltatáshoz, ha ügyféllé válhatott, ha ki­
várta a „sorát” a telefonigénylők listáján,Ta végre elért az 
utcájába a gázvezeték, vagy a szennyvízelvezető csator­
na. Bármilyen hihetetlennek tűnik, alig több, mint egy év­
tizeddel ezelőtt az országban még kiváltságnak számított 
a telefonvonalhoz való hozzájutás, és a kisebb települése­
ken gondot jelentett a vezetékes víz, illetve a vezetékes 
gáz is. A rendszerváltást követően fokozatosan megtör­
tént a közüzemi cégek privatizációja, melynek követ­
keztében a telekommunikációs és az energiaszektor je­
lentős része külföldi tulajdonosok kezébe került. A pri­
vatizáció jelentős fejlesztéseket hozott, és megváltoztak a 
piaci viszonyok is. Az új körülmények között a többnyire 
továbbra is részleges monopolhelyzetben lévő cégeknek 
új kihívásokkal kell szembenézniük, és a hagyományos
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szemléletet az 1990-es évek második felétől kezdődően, 
fokozatosan, felváltotta a piacorientált szemlélet. A köz­
üzemi szolgáltatóknak szép lassan rá kellett jönniük, 
hogy a piacok telítődnek, relatív versenyhelyzet alakul ki, 
és a verseny a továbbiakban is élesedni fog, és ha megtör­
ténik az EU-hoz való csatlakozás, akkor a liberalizált pia­
cokon a hagyományos eszköztár már nem alkalmazható. 
A közüzemi szolgáltatóknál már ma érzékelhető és a vár­
ható változásokat egy olyan elméleti modellben rendsze­
reztük, amely alapvetően három tényezőcsoportot tartal­
maz. (1. ábra)
A változók első csoportja a piaci körülményekben és a 
vizsgált szolgáltatók helyzetében végbemenő átalakulá­
sokat tartalmazza, azokat a jellemzőket, amelyek hatással 
lehetnek a közüzemi szolgáltatók magatartásának módo­
sulására. Már a privatizáció időszakában versengés ala­
kult ki a szolgáltatás feltételeivel nem kellően ellátott te­
rületek megszerzéséért, hamarosan megjelent a verseny a 
helyettesítő szolgáltatások között (vezetékes telefon-mo­
bil telefon, gázfűtés-villanyfűtés), majd lassan kialakult 
az azonos szolgáltatások közötti konkurencia is. A válto­
zások következtében a jövőben élesedni fog az ország 
egyes régiói közötti verseny is, ha pedig belegondolunk a 
távközlési és energiapiacok várható felszabadításának kö­
vetkezményeibe, akkor nem kétséges, hogy a jelenlegi 
kényelmes helyzet belátható időn belül gyökeresen meg­
változik.
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A változások következményei a közüzemi szolgáltatóknál
1. á b r a
A megváltozott körülmények jelentős hatással vannak 
a közüzemi szolgáltatók viselkedésére. Itt két tényezőcso­
portot emelünk ki: a modell bal oldalán szereplő négyzet 
azokat a változásokat tartalmazza, amelyek a szervezet 
életében (kultúra átalakulása, szemléletváltás, a marke­
ting megjelenése a szervezeti felépítésben), a jobb oldali 
pedig azokat, amelyek a szervezet magatartásában men­
nek végbe (piacok bővítése, fogyasztás növelése). A két 
tényezőcsoport között szoros a kapcsolat, hiszen az új 
piaci követelmények szemléletváltást igényelnek, és ez az 
új szemlélet jelenik meg a magatartásmódosulásban. Az a 
meggyőződésünk, hogy e két tényezőcsoport eredménye 
és célja -  hosszabb távon -  a fogyasztói lojalitás kialakí­
tása, és annak megőrzése lesz. Ezért vállalkoztunk arra, 
hogy egy magyarországi energiaszolgáltató esetében ele­
mezzük a fogyasztói lojalitást befolyásoló tényezőket.
A fogyasztói lojalitás vizsgálatának elméleti modellje
A fogyasztói lojalitás kérdésköre nem új keletű a nem­
zetközi szakirodalomban. A közép-kelet európai orszá­
gokban azonban csak az utóbbi években találkozhattunk 
a probléma megjelenésével, empirikus mérések pedig na­
gyon ritkák e területen. Hasonló a helyzet a fogyasztói 
elégedettség kutatásával kapcsolatban is. Jóllehet Magyar- 
országon már vannak példák a fogyasztói elégedettség 
mérésére, a vizsgálatoknak még nem alakultak ki igazi 
hagyományai. Ennek egyik oka az, hogy a vállalatok több­
ségénél még mindig az a legfontosabb cél, hogy eladják a 
terméket vagy szolgáltatást ahelyett, hogy olyan termék 
előállítására és szolgáltatás nyújtására törekednének, 
amelyeket a fogyasztó meg akar vásárolni, amellyel elé­
gedett és talán még hűséges is marad a céghez. A másik 
ok, hogy a közép-kelet európai országokban még nem 
alakult ki a valódi fogyasztói öntudat, tudatosság, csekély 
az érdekérvényesítő hajlam és képesség; és amíg a szer­
vezetek a fogyasztóknak való megfelelés kényszere nél­
kül is eredményesek tudnak maradni, addig nem fognak 
erőfeszítéseket tenni sem az elégedettség növelésére, sem 
a lojalitás kialakítására. Márpedig a piaci feltételek e tér­
ségben -  és különösen Magyarországon -  olyan ütemben 
változnak, hogy kellő előkészületek nélkül a cégek több-
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•  versengés a szolgáltatás feltételeivel nem kel­
lően ellátott területért
•  verseny a helyettesítő szolgáltatások között
•  verseny az azonos szolgáltatások között
•  veseny a régió szolgáltatói között
MAGATARTÁS-
MÓDOSULÁS
• új piacok szerzése, új szegmentumok 
keresése
I a fogyasztók elcsábítása a konkurenciától 
i  a meglévő piac fogyasztásának növelése
A FOGYASZTÓK MEGTARTÁSA, 
A LOJALITÁS KIALAKÍTÁSA
A SZERVEZETI STRUKTÚRA 
ÁTALAKULÁSA
•  a szervezeti struktúra átalakulása
•  a marketingrészlegek megjelenése
•  a dolgozók szemléletének változása
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sége feltehetően nem tud majd megfelelő válaszokat adni 
a kihívásokra.
A közüzemi szolgáltatók helyzete megkülönböztetett 
figyelmet érdemel, hiszen e területen az előzetes modell 
alapján csak most alakul ki a verseny, és e szervezetek 
számára nagy kihívást jelent majd a versenytársak meg­
jelenése, amelyeknek a piacok telítődése miatt alig lesz 
módjuk új piacrészek megszerzésére, azaz a jelenlegi szol­
gáltatóktól kell majd elcsábítaniuk a fogyasztókat. Két­
ségtelen, hogy -  mint azt akár Amerikában, akár Ang­
liában tapasztalták -  a fogyasztók számára először nehe­
zen érthető a választás lehetősége. Amikor azonban tuda­
tosulnak a dereguláció nyújtotta lehetőségek, támogatni 
fogják azt, és ha a váltás költségei nem lesznek magasak, 
az új feltételek pedig kedvezőbbek lesznek, az ügyfelek 
hajlamosak lesznek elhagyni régi szolgáltatójukat.
Fentieket, valamint a nemzetközi tudományos kutatá­
sokban egyre szaporodó lojalitás vizsgálatokat (Reicheld- 
Sasser, 1990, Anderson et al, 1994, Kristensen, 1997, 
Fornell, 1999, Grönholdt et al, 2000, Zeithalm, 2000, 
Parasurainan-Grewal, 2000) figyelembe véve egy talán 
meghökkentőnek tűnő kutatásra vállalkoztunk. Egy ma­
gyarországi (47%-ban külföldi szakmai befektetővel ren­
delkező) áramszolgáltató szervezetnél vizsgáltuk a fo­
gyasztói lojalitás alakulását, azaz olyan területen, ahol 
egyelőre nincs verseny, nincs választási lehetőség, és ahol 
a szolgáltatások sajátosságai is specialitásokat mutatnak. 
A lojalitás definiálásának problémáira itt nem kívánunk 
kitérni, csak utalunk rá, hogy e kérdésben sincs teljes 
egyetértés a marketing szakirodalomban.
A lojalitást befolyásoló tényezők vizsgálatánál első­
sorban a szakirodalomban már részben bizonyított össze­
függésekre támaszkodtunk (Gallup, 1994, Oliver, 1999, 
Neal, 1999, Martensen et al, 2000), de a vizsgált terület 
specialitásai és a sajátos magyarországi környezeti 
feltételek következtében a nemzetközi szakirodalomban 
ismertekhez képest a kutatás új elemeketTs tartalmaz. A 
kutatási koncepciót a 2. ábrán foglaltuk össze.
A nemzetközi irodalomból ismert modellekből átvet­
tük a fogyasztói elégedettség vizsgálati módszereit, és ab­
ból a feltételezésből indultunk ki, hogy a minőséggel való 
elégedettség növeli az általános elégedettséget, az pedig 
pozitív hatással van a lojalitásra. Bár a „minőség-elége- 
dettség-lojalitás” láncot számtalan elméleti tanulmány és 
empirikus kutatás megkérdőjelezte (Reicheid 1996, Oli­
ver, 1999, Neal, 1999, Zeithalm, 2000, Vollmer, 2000), 
legalább ennyi cikk szól a pozitív kapcsolatról (Jones- 
Sasser, 1996, Grönholdt et al, 2000, Martensen et al, 
2000). Tekintettel a sajátos magyarországi viszonyokra,
2. ábra
A lojalitásra ható tényezők
úgy gondoltuk, hogy ebben a térségben a „minőség-elé- 
gedettség-lojalitás” lánc a maga kölcsönhatásában értel­
mezhető.
A minőségen kívül elégedettséget mérő változónak te­
kintettük a fogyasztó és a cég közötti kapcsolatok milyen­
ségét is. Hazánkban ugyanis a fogyasztóval való bánás­
mód -  a közel fél évszázados lemaradás következtében -  
különös jelentősséggel bír még a versenyszférában is, 
nem beszélve a monopolhelyzetben lévő cégekről. Egy az 
elmúlt évben készült hazai kutatás eredményei is jelzik, 
hogy bár a magyarországi fogyasztók éreznek bizonyos 
javulást az ügyfélorientáltság területén, de több esetben 
továbbra sem tapasztalható pozitív elmozdulás. (Rekety- 
tye, 2000)
Az elégedettség méréséhez szükségesnek tartottuk a 
kommunikáció megítélésének mérését is. A közüzemi szol­
gáltatók ugyanis az elmúlt években gyakorlatilag alig 
kommunikáltak fogyasztóikkal, és napjainkban is csak 
korlátozottan jelennek meg ilyen irányú erőfeszítések. 
Fentiek következtében a kommunikációs eszközök alkal­
mazása a fogyasztók számára is szokatlan jelenség, így 
annak vizsgálatát az elégedettség és a lojalitás alakulásá­
ban fontosnak tartottuk.
Az ismert modellekhez képest új elemként jelenik 
meg a lojalitáskutatásban a fogyasztói öntudat hatásának 
mérése. A kompetencia, informáltság, érdekérvényesítés 
kérdésének vizsgálata talán meglepő és értelmezhetetlen 
a mindig is versenypiaci körülmények között működő or­
szágokban; ott azonban, ahol a fogyasztóknak évtizede­
kig nem volt lehetőségük választásra, ezek a kérdések bi­
zony elemi erővel merülnek fel a megváltozott körülmé­
nyek között. Kétségtelen, hogy az energiaszektorban még 
ma sincs meg a szabad választás lehetősége, ám a koráb­
biakban jelzett változások (privatizáció, piacok telítődé-
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se, relatív verseny kialakulása, és az árak folyamatos emel­
kedése) következtében a fogyasztók egyre többet és töb­
bet akarnak tudni arról, hogy mit is kapnak a pénzükért, 
és ahogy az információk növekednek, úgy nő az érdekér­
vényesíti hajlandóság és képesség is.
A lojalitás latens változó mérésére a legtöbb nemzet­
közi kutatás négy elemet tart szükségesnek (újravásárlási 
szándék, keresztvásárlások, árérzékenység, másoknak va­
ló ajánlás) (Neal, 1999, Grönholdt et al, 2000, Zeithalm, 
2000, Vollmer, 2000), de pl. a Gallup QSA modellje sze­
rint más tételekkel mérhető a lojalitás: általános elége­
dettség, újravásárlás, másoknak való ajánlás, árérzékeny­
ség. (Gallup, 1994)
Modellünkben -  az energiaszolgáltatás sajátosságai 
miatt -  kissé átalakítottuk a mérési dimenziókat:
■ Kihagytuk a keresztvásárlási tételt (esetünkben ugyan­
is ugyanattól a cégtől nem vásárolhat más szolgálta­
tást a fogyasztó).
■ Nem e változó keretében vizsgáltuk az elégedettsé­
get, hanem azt külön dimenzióként kezeltük.
■ A cég elhagyásának olyan aspektusait is vizsgáltuk, 
amelyek nem csak az árváltozással, hanem egyéb 
szolgáltatásminőség-változásokkal kapcsolatosak (pl. 
szélesebb választék, jobb tájékoztatás, egyszerűbb 
ügyintézés).
A vizsgálat módszertana
A kutatás 1000 fős reprezentatív lakossági mintán sze­
mélyes kérdőíves módszerrel történt egy magyarországi 
áramszolgáltató cég ellátási területén. A minta kiválasz­
tásához az egyszerű véletlen mechanikus módszert hasz­
náltuk (minden n-edik módszer). A kérdőíveket előzete­
sen teszteltük, a kérdezőbiztosok munkáját -  akik háztar­
tásokat kerestek fel -  kitöltési útmutatókkal segítettük. A 
minta összetétele nemek, életkor, iskolai végzettség, fog­
lalkozás és lakóhely alapján jól tükrözi az alapsokaság 
jellemzőit.
A skálák tesztelése, a faktoranalízis eredményei
Mielőtt a vizsgálat eredményeit ismertetnénk, szüksé­
gesnek tartjuk az alkalmazott kérdőív tesztelésének be­
mutatását, valamint a faktoranalízis során kapott eredmé­
nyek prezentálását.
A „lojalitás”, az „elégedettség” és a „fogyasztói öntu­
dat” változók mérésére alkalmazott skálákat teszteltük, 
majd faktoranalízissel ellenőriztük, hogy az egyes elemek 
valóban egy közös faktorba tömörülnek-e. A faktorana­
lízis azt jelzi, hogy a lojalitásskála nem egydimenziójú,
az elemek három faktorba különülnek el (1. táblázat), 
amelyek tartalmi elemzéssel jól igazolhatók:
1, táblázat
A „lojalitás” változó faktorelemzése
Kérdés tartalma Faktorok
1 2 3
Ha az új szolgáltató:
-  egyszerűbb ügyintézést ígérne,
őt választanám 0,94
-  jobb tájékoztatást nyújtana,
őt választanám 0,91
-  szélesebb választékot kínálna,
őt választanám 0,85 0,23
-  10%-kal olcsóbban kínálná a
szolgáltatást, őt választanám 0,91
-  5%-kal olcsóbban kínálná a 
szolgáltatást, őt választanám
-  ugyanolyan feltételekkel kínálná
0,90
a szolgáltatást, biztosan maradnék 
a jelenlegi szolgáltatónál 0,82
Ha több más szolgáltató lenne a 
piacon változatlan feltételekkel, 
Ön mekkora valószínűséggel 
ajánlaná a jelenlegi szolgáltatót 
ismerőseinek, barátainak? 0,79
(A 0,2 alatti faktorsúlyokat a táblázatban nem jelöljük)
Az elemek tehát a lojalitás mérésére nem vonhatók 
össze, a három faktort érdemes külön kezelni:
2. táblázat
A lojalitás-változó faktorainak magyarázott varianciái





1 2,54 36,23 36.23
2 1,74 24,92 61,16
3 1,34 19,26 80,41
Az első faktor tartalmazza az elemek nagy részét és a 
saját érték alapján elmondható, hogy a faktor igen erős, 
hiszen önmagában 36%-ban magyarázza a szórást. Ebbe 
a faktorba tartoznak a szolgáltatás jellemzőinek 
változásai esetén előforduló „elpártolások” (egyszerűbb 
ügyintézés, jobb tájékoztatás, szélesebb választék esetén 
az új szolgáltató választásnak esélyei), a másodikba az 
árérzékenység, míg a harmadik faktorban két olyan elem 
található, amelyek a korábbi vizsgálatokban (Martensen 
et. al., 2000, Grönholdt et al. 2000) külön dimenziót ké-
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peztek. Az újravásárlási szándék és a másoknak való 
ajánlás egy faktorban történő szereplése arra enged kö­
vetkeztetni, hogy a magyarországi energiaszolgáltatóknál 
változatlan feltételekkel fellépő konkurencia esetén e két 
tényező szerepe hasonló lehet a választás során,
A faktoranalízis eredményei jelzik, hogy az általáno­
san bevezetett és használt szempontoktól eltérően, ese­
tünkben másként különülnek el a lojalitás dimenziói. Az 
elemzések alapján a magyarországi energiaszektorban a 
lojalitás-változó az alábbi három dimenzióra bontható:
•  Áttérési hajlandóságok a szolgáltatás jellemzőinek 
módosulása esetén;
•  Árérzékenység;
•  Újravásárlási szándék és másoknak való ajánlás;
A faktorok elkülönülése arra is figyelmeztet, hogy a 
lojalitás látens változó mérése ország -  és ágazatfüggő le­
het, azaz a skálák általánosíthatósága korlátozott.
A fogyasztói tudatosság a faktoranalízis alapján -  az 
előzetes modellel ellentétben -  négy dimenzióban mérhe­
tő:
•  Kompetencia (a jogok és kötelezettségek ismerete).
•  Informáltság (a szolgáltatás jellemzőinek ismerete).
•  Érdekérvényesítés (reklamációk, problémák jelzése).
•  Fogyasztáskorlátozás (magas számlák esetén a fo­
gyasztás visszafogása).
A nemzetközi standardokhoz képest az előzőekhez 
hasonló eltéréseket tapasztaltunk a minőség mérése kap­
csán is. A gyakran alkalmazott SERVQUAL módszer 
(minőség = fontosság; teljesítmény-elvárások) helyett 
(Parasuraman et al 1988) az egyszerűbb SERVPERF 
módszert választottuk, amely szerint a minőség egyenlő a 
teljesítménnyel.(Cronin-Taylor, 1992) A SERVQUEL 
skála öt dimenzióban méri a minőség látens változót (tár­
gyi környezet, megbízhatóság, reagálási készség, bizton­
ság, empátia), összesen 22 elemmel. Azismert skálaele­
mek esetünkben a magyar viszonyoknak, illetve az ága­
zati sajátosságoknak megfelelően eltéréseket mutattak. A 
minőség dimenzióit -  az energiaszolgáltatók specialitásai 
miatt -  az eredeti 22 elem helyett csak 15 elemmel 
mértük, néhány hagyományos elem az önálló változóként 
értelmezett „kapcsolat” változóba került át, és ez a válto­
zó néhány új tétellel bővült.
A faktoranalízis alapján a minőségi dimenziók érde­
kes módon az eredeti 5 dimenzió helyett mindössze két 
faktorba különültek el. (3. táblázat)
Látható, hogy az első faktorba került szinte minden 
hagyományos minőségelem, míg a másodikba -  magas 
faktorsúlyokkal -  az egyéni igények megértése és a fo-
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3. táblázat
A minőség változó faktorelemzése
Kérdés tartalma Faktorok
1 2
Az alkalmazottak szakmailag felkészültek 0,78 0,25
A szolgáltató mindig pontosan teljesíti 
ígéreteit 0,75 0,32
A szolgáltató műszaki színvonala, 
technikai felszereltsége megfelelő 0,75 0,20
A szolgáltatással kapcsolatos anyagok 
(hírlevelek, szórólapok, újságok) szépek, 
esztétikusak 0,75
A szolgáltató alkalmazottai jó megjelenésűek 0,74
A problémák megoldását illetően 
biztonságban érezhetem magam 0,74 0,39
A szolgáltató hibátlanul teljesíti az adott 
szolgáltatást 0,73 0,38
A hibaelhárítás szakszerű, megbízható 0,73 0,36
Ha hibát jelentek be a szolgáltatással kapcso­
latban, azonnal kapok valamilyen választ 0,70 0,43
A szolgáltató alkalmazottai figyelmesek, 
szolgálatkészek 0,69 0,42
A szolgáltató mindig jelzi, hogy mikor 
végzi el a szükséges munkát 0,66 0,38
A szolgáltató munkatársai azonnal 
reagálnak a kérésekre 0,65 0,48
A szolgáltatással kapcsolatos anyagok 
(hírlevelek, szórólapok, újságok) mindig 
érthetőek 0,55
A szolgáltató alkalmazottai az egyéni 
igényeket is megértik 0,88
A szolgáltató figyelembe veszi a fogyasztók 
érdekeit 0,85
gyasztói érdekek figyelembevétele került. Az első faktor 
önmagában 44%-os magyarázó erejű, a két faktor együt­
tesen a latens változó 63%-át magyarázza.
Jelen kutatás eredményei arra figyelmeztetnek, hogy a 
szolgáltatások minőségi dimenzióinak vizsgálata nem 
standardizálható, és azt is jelzik, hogy a mérések tételeit 
célszerű az adott gazdasági környezethez (piaci viszo­
nyok, fogyasztói tudatosság) és az ágazat sajátosságaihoz 
viszonyítani.
A „kapcsolat” változó esetében a faktoranalízis azt 
jelzi, hogy az energiaszolgáltatóknál ez a tényező három 
dimenzióban mérhető:
■ Az ügyfélszolgálati dolgozók munkájának értékelése,
■ A szolgáltató elérhetősége,
■ Számlázási tevékenység.
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Az első faktor magyarázó ereje közel 39%, a három 
faktor együttesen csaknem 75%-ot magyaráz a változó­
ból.
A „kommunikáció” változónál az elemek két tartal­
milag jól elkülöníthető faktorba tömörültek:
■ A szolgáltató szervezet kommunikációs erőfeszítései 
(megtesz-e mindent a cég annak érdekében, hogy fo­
gyasztóit informálja).
a A tájékoztató tevékenység hatékonysága (a kibocsá­
tott információk fogyasztói követése).
A faktoranalízis és a skálák tesztelése azt bizonyította, 
hogy a kérdőív az energiaszolgáltatónál megvalósuló fo­
gyasztói lojalitás mérésére jól alkalmazható, megbízható. 
Az így kapott eredmények elemzésre és következtetések 
levonására alkalmasak.
A kutatás fontosabb eredményei
A magyarországi energiaszolgáltatóval kapcsolatos 
fogyasztói lojalitás mérésének eredményei több ponton 
egybecsengenek a nemzetközi tapasztalatokkal, néhány 
esetben azonban említésre méltó eltérések mutatkoznak. 
Az árérzékenység hazánkban is jelentős tényező a cég­
váltást illetően, az energiaszolgáltatás jellemzőinek vál­
tozása azonban kisebb hatással van a fogyasztókra. A vá­
laszték bővülése, az egyszerűbb ügyintézés, a jobb tájé­
koztatás felkínálása kevésbé vonzó a magyarországi fo­
gyasztók számára, azaz ezekkel az ígéretekkel az új szol­
gáltatók egyelőre nem érnének el jelentős piacszerzési si­
kereket a hazai piacon.
További érdekessége a felmérésnek, hogy miközben 
az állami monopóliumok következtében a magyarországi 
fogyasztók évtizedeken keresztül kiszolgáltatottak voltak 
az energiaszolgáltatónak, a felhalmozódott negatív élmé­
nyek ellenére is hűségesek maradnának jelenlegi szol­
gáltatójukhoz, ha változatlan feltételekkel jelenne meg új 
cég a piacon, sőt jelentős azok aránya is, akik jó szívvel 
ajánlanák a vizsgált energiaszolgáltatót barátaiknak, is­
merőseiknek.
Az adatok részletesebb elemzése a 3. ábrában illuszt­
rált tendenciákat jelzi:
Az energiafogyasztók árérzékenysége Magyarorszá­
gon is magas. Minél érzékelhetőbb anyagi előnyöket kí­
nálnak számukra, annál erőteljesebben jelenik meg az ár 
a választásokat befolyásoló tényezőként. A 100 pontos 
skálán mért átlagos pontszámok a vizsgált áramszol­
gáltató esetében azt mutatják, hogy 10%-os árcsökkentés 
mellett a fogyasztók inkább az új szolgáltató mellett vok­
solnának A fogyasztói tudatosság növekedését jelzi, hogy
3. ábra
A lakossági áramfogyasztók áttérési 
hajlandóságainak alakulása
csekély kedvezmény esetén a fogyasztók egy része ma­
radna a jelenlegi szolgáltató mellett, mintsem hogy meg­
hozza a cégváltással járó áldozatokat. A váltás rangso­
rában a harmadik helyen szerepel a szélesebb választék, 
majd ezt követi az egyszerűbb ügyintézés, és 39 ponttal 
csak az utolsó helyen jelölték meg a válaszadók a jobb 
tájékoztatás vonzerejét.
Az adatok azt jelzik, hogy a magyarországi energia- 
fogyasztók tudatossága növekedett ugyan, ám egyelőre 
nem igazán tudják elképzelni, hogy mit is jelentene szá­
mukra a szolgáltatásválaszték bővülése (pl. kiegészítő 
szolgáltatások nyújtása), az ügyintézés egyszerűsítése (pl. 
telebanking), a jobb tájékoztatási tevékenység (pl. felvi­
lágosítás az energiatakarékos eszközök használatáról). E 
kérdésekben a felmérés eredményei eltérnek a nemzetkö­
zi tapasztalatoktól, amely eltérések a magyarországi sajá­
tosságokban keresendők.
Érdekes adatokat kaptunk az áttérési hajlandóságok 
kapcsán a válaszadók szociológiai paraméterek szerinti 
megoszlásaiban. Az árak csökkenése hatására az átlagos­
nál nagyobb mértékben fordulnának el a jelenlegi szol­
gáltatótól az idősebbek, az alacsonyabb iskolai végzett­
ségűek, a munkanélküliek, a nem aktív keresők és a köz­
ségekben élők, és fordítva: az árcsökkenés felkínálása 
esetén az átlagosnál nagyobb hűséget jeleztek a vezető ér­
telmiségiek, a diplomások és a fiatalabb korosztály. Az 
előzőekkel ellentétes tendenciákat találtunk a választék- 
bővítés preferálása kapcsán. Az idősebbek, az alacsony 
iskolai végzettségűek és a rossz anyagi körülmények kö­
zött élők cégváltását nem befolyásolja a szélesebb válasz­
ték felkínálása, a fiatalabbak, a magasabb iskolai végzett­
ségűek és jobb körülmények között élők aránya viszont 
meghaladja az átlagot a szélesebb választékot igénylők 
körében. Az egyszerűbb ügyintézés és a jobb tájékoztatás
VEZETÉSTUDOMÁNY
22 XXXII. é v f  2001. 9. s z á m
C ikkek, tanulmányok
kapcsán is hasonló eltéréseket tapasztaltunk a válaszadók 
szociológiai paraméterek szerinti megoszlásaiban. Az 
adatok egy része megegyezik a nemzetközi felmérések 
eredményeivel (az alacsonyabb társadalmi rétegekhez 
tartozók árérzékenysége magasabb), más része viszont 
csak részben összehasonlítható, hiszen a szolgáltatási jel­
lemzők változása a magyarországi fogyasztók cégválasz­
tását kevésbé befolyásolja, így a szociológiai paraméterek 
szerinti válaszeloszlások csak jelzésértékűek lehetnek.
A 100 pontos skálán mért átlagos pontszámok alapján 
látható, hogy Magyarországon a lakossági fogyasztók 
többsége nem váltana áramszolgáltatót, ha az új cég ha­
sonló feltételekkel kínálná az áramot. A ragaszkodás je­
lentős mértéke egyrészt azzal magyarázható, hogy a fo­
gyasztók ma még nem igazán értik, hogy mit is jelenthet 
számukra a szabad választás, másrészt működik a „fo­
gyasztói tehetetlenség”, azaz ha a feltételek nem változ­
nak, nincs igazán értelme a váltással járó ráfordításoknak. 
A változatlan feltételek mellett megjelenő új cégek esetén 
lojálisnak bizonyuló fogyasztók szociológiai paraméterek 
szerinti válaszeloszlásait illetően a nemzetközi adatokhoz 
hasonló eredményeket kaptunk. A hűséges fogyasztók 
körében az átlagosnál magasabb értékmutatókkal jelen­
nek meg az idősebbek, az alacsonyabb iskolai vég­
zettséggel rendelkezők, az alacsonyabb jövedelműek, és a 
községekben élők. Az iskolai végzettség csökkenésével 
párhuzamosan nő az erős hűséget jelzők aránya, míg az 
elkötelezettséget mérsékelten kinyilvánítók értékmutatói 
ezzel ellentétesen alakulnak.
4. ábra
A lakossági áramfogyasztók hűségének alakulása
ajánlaná ismerőseinek 
a jelenlegi szolgáltatót
nem az új szolgáltatót 
választaná azonos 
feltételek mellett
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A lojalitás egyik kulcskérdése, hogy mekkora a való­
színűsége annak, hogy a fogyasztók jó szívvel ajánlják a 
céget barátaiknak, ismerőseiknek. A szakirodalom ezt a 
mérőszámot nagyon fontos tényezőnek tartja, és gyakran 
nevezik az ajánlást „szájreklámnak”. A magyarországi 
felmérés alapján elmondható, hogy a jelenlegi lakossági 
fogyasztók jóval több, mint fele ajánlaná ismerőseinek a
céget, a bizonytalanok aránya közel egyharmad, és csak 
alig egytized részük jelezte, hogy biztosan nem ajánlaná 
az áramszolgáltatót másoknak. A céget barátaiknak biz­
tosan ajánlók körében az átlagosnál magasabb az idő­
sebbek, és a rossz anyagi körülmények között élők ará­
nya, és körükben kevesebben jelennek meg a vezető értel­
miségiek és a jó körülmények között élők.
Összegzés, következtetések
Az energiaszolgáltatók fogyasztói lojalitásának ma­
gyarországi vizsgálata több olyan kérdésre hívja fel a 
figyelmet, amelyek a jövőbeni kutatások számára hasznos 
iránytűként szolgálhatnak. A skálák tesztelése és a faktor- 
elemzések eredményei arra figyelmeztetnek, hogy a nem­
zetközileg bevált technikák alkalmazása a közép-kelet eu­
rópai régióban kellő körültekintést igényel, és a módsze­
rek adaptálása során az adott ország, az adott ágazat és az 
adott kutatási probléma függvényében ajánlatos bizonyos 
módosításokkal élni. Anélkül, hogy megkérdőjeleznénk a 
vizsgálati módszerek általános hatékonyságát, mindössze 
arra hívjuk fel a figyelmet, hogy az általunk végzett empi­
rikus felmérés adatai alapján megítélésünk szerint a vizs­
gálati eljárások általánosíthatósága korlátokba ütközik.
Az eredmények ugyanakkor azt is jelzik, hogy e tér­
ségben a változások üteme felgyorsult, a verseny éleződé­
sével és a fogyasztói öntudat növekedésével párhuzamo­
san olyan új jelenségeknek lehetünk tanúi, amelyek kö­
vetkeztében számos kérdésben hasonló a magyarországi 
fogyasztók véleménye a versenypiaci körülmények kö­
zött élő fogyasztókéhoz, és ez feltehetően a jövőben lehe­
tővé teszi az empirikus kutatások során alkalmazott mód­
szerek egységesítését, melynek következtében remélhe­
tőleg adataink is összehasonlíthatóbbakká válnak, m
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